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РОЗРОБКА МАРКЕТИНГОВОЇ СТРАТЕГІЇ СУЧАСНОГО МАШИНОБУДІВНОГО 
ПІДПРИЄМСТВА 
 
Горова К. О. Розробка маркетингової стратегії сучасного машинобудівного 
підприємства. В статті визначена необхідність розробки маркетингових стратегій для 
сучасного машинобудівного підприємства. Проведений маркетинговий аналіз та 
запропонована стратегія розвитку для машинобудівного підприємства – ПАТ 
"Харківський тракторний завод iм. С. Орджонiкiдзе" 
Горовая К. А. Разработка маркетинговой стратегии современного 
машиностроительного предприятия. В статье определена необходимость разработки 
маркетинговых стратегий для современного машиностроительного предприятия. 
Проведен маркетинговый анализ и предложена стратегия развития для 
машиностроительного предприятия - ПАТ "Харьковский тракторный завод им. С. 
Орджоникидзе" 
 Gorova K. Marketing Strategy of the Modern Machine-building Enterprise Work 
out. The necessity of marketing strategies work out for the modern machine-building enterprise 
is proposed in the article. The marketing analysis is carried out, and the development strategy for 
the machine-building enterprise is offered on example of Kharkiv tractor plant. 
 
Постановка проблеми. Результативність діяльності підприємства великою мірою 
залежить від уміння вдало визначити свої цілі і вибрати оптимальну стратегію  розвитку. 
Частіше за все сучасні підприємства обирають оптимальну стратегію маркетингу. 
Стратегічне планування маркетингу спрямовано на формування стратегічного мислення, 
усвідомлення і рішення проблем маркетингу на майбутнє для забезпечення 
довгострокового розвитку підприємства. Адже за допомогою стратегічного планування 
визначають і здійснюють маркетингові заходи, які забезпечують підприємству бажані 
результати на майбутнє. 
Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослідження маркетингових стратегій 
для різних типів підприємств можна знайти в працях В. І. Ляшенка, С.В. Алексеєва, Р. А. 
Фатхутдінова, Г. Енрайта, Дж. Макартура, та ін. 
Визначення невирішеної проблеми.  Проте розроблюючи правила та засоби 
ефективної реалізації цих стратегій, автори до цього часу не враховували  те, що 
маркетингова стратегія підприємства, з моменту визначення його місії протягом усього 
періоду функціонування, повинна орієнтуватись на створення та підтримку стійкої 
конкурентної переваги, забезпечення довгострокового процвітання в динамічно 
мінливому економічному просторі. 
Метою статті стає розробка маркетингової стратегії щодо розвитку та підвищення 
конкурентоспроможності на прикладі машинобудівного підприємства –  ПАТ 
"Харківський тракторний завод ім. С. Орджонiкiдзе" 
Викладення основного матеріалу дослідження. 
Можливими маркетинговими цілями підприємства в рамках його стратегії є [1] :  
–   отримання прибутку та прибутковість інвестицій;  
–   збільшення доходів саме від продажу продукції; 
–  прибутковість акцій підприємства (що, правда не є актуальним для вітчизняних 
підприємств через нерозвиненість фондового ринку); 
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–  збільшення ринкової частки;  
–  збільшення частки нових продуктів. 
–   виживання (для підприємств, що знаходяться у кризовому стані); 
–   соціальна відповідальність. 
Маючи подібні альтернативи, підприємство повинне вирішити дві надзвичайно 
важливі проблеми. По-перше, обрати потрібний напрямок росту з багатьох альтернатив, які 
важко піддаються оцінці. По-друге, спрямувати зусилля чисельного колективу у потрібному 
напрямі [2]. Відповідь на ці питання і складає сутність розробки і реалізації стратегії. Саме в 
такий момент стратегія стає управлінським інструментом, життєво необхідним і вкрай 
важливим.  
 Розглянемо створення маркетингової стратегії розвитку на прикладі ПАТ 
"Харківський тракторний завод їм. С.Орджонiкiдзе". Харківський тракторний завод 
виготовляє тягачі, інструмент, ливарні та ковані частини, запчастини для тракторів, 
будівельну та комунальну техніку. Проте основним типом продукції для заводу є 
сільськогосподарські трактори загального призначення.  
В даний момент на ринку тракторів України в основному сегменті діяльності ХТЗ 
знаходиться ряд конкурентних компаній: John Deer, Case, МТЗ, Агротехмаш, AGKO які 
просувають відповідну продукцію (JD 6920, Case 190 MXM, Case-Puma 160, МТЗ-1523, К 
3180 Valtra T150). Найбільший потенціал розвитку мають МТЗ та John Deer за рахунок 
потужного виробництва, великих експортних можливостей, чисельних сервісних центрів 
та попиту на продукцію. Продукція інших західних компаній відрізняється високою 
технологічністю, низькими витратами палива, більшою маневреністю та універсальністю 
колісної бази, що дозволяє оброблювати культури з різною шириною міжряддя 
Щорічне світове виробництво тракторів на 2010 рік складало приблизно 625 000 
одиниць. Найбільшими виробниками є компанії John Deer, AGCO, Case New Holland, 
Same-Deutz-Fahr, Claas, МТЗ, ARGO, які разом охоплюють 86% ринку з обігом у 39 млрд. 
дол. і середнім щорічним ростом у 3-4 %. 
Розподіл світового обсягу виробництва тракторів за фірмами-виробниками 
наведений на рис. 1. (За даними відділу маркетингу ПАТ "ХТЗ") 

































Рисунок 1 – Світовий ринок сільськогосподарських тракторів за  
обсягом виробництва та обігом коштів компаній у 2010 р. 
 
Частка ХТЗ на світовому ринку досить незначна і складає близько 0,08% у 
грошовому вимірі та близько 1% у кількісному. Найбільш потужними виробниками 
сільськогосподарських тракторів є японські та китайські компанії Kubota та Iseki в 
сегменті дешевих малогабаритних тракторів (до 50 к.с., виробництво до 100 тис. на рік та 
ціни в межах 5-15 тис. дол.) та холдинги John Deer, Case New Holland, AGCO в сегменті 
тракторів середньої та високої потужності (100 – 450 к.с., рівень виробництва 40 – 75 тис. 
на рік, середня ціна 30 – 60 тис. дол.). ХТЗ спеціалізується на випуску тракторів середньої 
потужності (160 – 180 к.с., ціна 40-50 тис. дол.), тому дослідженню позицій останніх 
потрібно приділити особливу увагу. Також досить суттєвим гравцем на ринку є 
білоруський «МТЗ» в сегменті тракторів середньої потужності (50-150 к.с., рівень 
виробництва 50 тис., середня ціна 25-40 тис. дол.). Всього на ринку одночасно 
знаходиться близько 26 млн. тракторів та мотоблоків різної потужності 
сільськогосподарського призначення. Все більшим попитом користуються 
високотехнологічні трактори високої потужності у розвинутих країнах, а також 
малогабаритні трактори у зростаючих країнах з малою середньою площею ділянок та 
низьким доходом населення. 
ХТЗ поки представлений тільки на ринках СНД та досить мало в Східній Європі, 
тому потрібно докладно зупинитись на дослідженні цього регіону. Зручно це робити на 
прикладі ринку України, який досить влучно відображає основні тенденції його розвитку. 
Станом на кінець 2010 року ринок сільськогосподарських тракторів України 
нараховував приблизно 380 тис. тракторів (в справному стані близько 65%). 
Середньорічний продаж тракторів складає 14 тис. шт. на рік загальною вартістю 400 млн. 
дол. (табл. 1). Ключові позиції як по кількості продаж, так і за вартістю займають МТЗ, 
John Deer та китайські виробники міні-техніки.  
Головним завданням даної роботи є розробка конкурентної стратегії для 
підприємства. Тому ставимо собі на меті виявлення всіх варіантів можливих стратегій за 
допомогою методів стратегічного аналізу. Будемо використовувати популярний та 
розповсюджений матричний метод. Застосуємо матрицю конкуренції М. Портера [1] . Для 
складання матриці необхідно визначити, яку частку ринку та прибутковість має «ХТЗ» 
порівняно з іншими виробниками. Дані по першому параметру можемо взяти з 
аналітичної частини роботи і переконатися, що частка ринку «ХТЗ» досить мала 0,8 % від 
світового, навіть на ринку України – лише 6-8 %. 
На сьогодні підприємство повністю збиткове. Воно також не має жодної із 
стратегічних переваг, визначених Портером: неповторність продукту, переваги  в 
собівартості. Визначимо положення «ХТЗ» та типових конкурентів на матриці Портера й 
оберемо найбільш оптимальну стратегію (рис. 2). 








Доля ринку України, % 
По кількості По вартості 
МТЗ 7,1 тис. 80 млн. дол. 51% 20% 
Китайські підпр.  3,5 тис. 60 млн. дол. 25% 15% 
John Deer 1,1 тис. 100 млн. дол. 8% 25% 
ХТЗ 0,7 тис. 40 млн. дол. 5% 10% 
CNH 0,5 тис. 40 млн. дол. 3% 10% 
AGCO 0,4 тис. 40 млн. дол. 3% 10% 
ПТЗ 0,3 тис. 16 млн. дол. 2% 4% 
ЮМЗ 0,3 тис. 16 млн. дол. 2% 4% 
ЛТЗ 0,1 тис. 4 млн. дол. 0,5% 1% 
ВГТЗ 0,1 тис. 4 млн. дол. 0,5% 1% 
Разом 14 тис. 400 млн. дол. 100% 100% 
 
Отже маємо потребу в концентрації на окремому сегменті, або взагалі вихід з 
ринку. Тобто якщо стратегія концентрації зусиль виправдається, тоді буде можливим або 
продовжувати стратегію концентрації, або переходити до диференціації. Іншими словами 
вихід на світовий ринок в такому стані не є доцільним. Подібна картина спостерігається і 
на ринку СНД, за виключенням того, що підприємство займає більшу частку ринку, тому 
поки що немає прямої потреби у виході з ринку. Потрібно рухатись в напрямку 
збільшення прибутковості та збереження частки ринку. 
 
Рисунок 2 – Модель конкуренції для ХТЗ  на світовому ринку 
Застосуємо матрицю «Продукт-ринок» Ансоффа [4] . Тут використовуємо 
показники зростання ринку та появу нових продуктів. Начальне положення відмічаємо як 
позицію з існуючим товаром на існуючому ринку На даний момент першочерговою 
метою «ХТЗ» є закріплення цієї позиції. Якщо компанія спочатку збільшить значно свою 
присутність на ринку, потім вона може зайнятися впровадженням нових моделей на 
ринок. Черговість стратегій зображаємо цифрами, а напрям стрілками (рис. 3). 
 
Рисунок 3 – Модель «Продукт-Ринок» для «ХТЗ» 
 
Отже маємо послідовну стратегію з трьох кроків 1 – 2 – 3: 
- проникнення на ринок за допомогою стратегії низьких витрат 2 типу, яка 
передбачає зниження витрат виробництва за рахунок використання більш дешевої 
сировини і компонентів, робочої сили, а також економних технологій; 
- розвиток ринку за допомогою стратегії низьких витрат типу 1, що включає в себе 
стратегію стандартизації, тобто випуск однорідної, стандартизованої продукції у 
зростаючому об’ємі; 
- розширення асортименту на нових ринках, за допомогою стратегії диференціації 
типу 1 – стратегії лідерства (наприклад, лідерство у застосуванні найновітніших 
технологій в обробці землі), або диверсифікації – розширення сфер діяльності фірми за 
рахунок нових напрямів (наприклад, виробництво комбайнів, плугів, косарок). 
Для визначення стратегії за допомогою матриці Бостон консалтинг груп [5]  
необхідно мати показник середнього зростання ринку, а також частки на ринку для «ХТЗ» 
та його основних конкурентів (рис. 4). Оцінимо перспективи підприємства на прикладі 
ринку України. Найбільший темп зростання продаж у 2010 році спостерігається в компанії 
МТЗ (+19 %), найнижчий – у ХТЗ (-12 %), для інших виробників: John Deer (+12 %), 
AGCO (-8%), CNH(+4 %) , ПТЗ (-10 %). Середня лінія проходить на межі +4 %. Частка 
компаній на ринку України в табл. 2.4. Максимальне значення – 51 %, середнє значення 25 
%, середнє зважене значення серед конкурентів – 7 %. 
«ХТЗ» зараз знаходиться в секторі «?». Робимо висновок, що найбільш прийнятна 
стратегія в даному випадку – це стратегія інтенсифікації маркетингових зусиль. Інакше 
потрібно збирати кошти та виходити з ринку. Отже потрібні інвестиції та підтримка 
виробництва. 
Розглянемо матрицю «привабливість – конкурентоспроможність» (Мак-Кінзі) [5,6] 
. Для складання цієї матриці потрібно визначити числові значення двох параметрів: 
привабливість ринку та конкурентоспроможність бізнесу. Для цього винесемо складові 
привабливості ринку в табл. 2 та вирахуємо на їх основі значення параметрів для кожної 
компанії.  
Відносна частка на ринку 






















Рисунок 4 – Матриця "Бостон консалтинг груп" 
 
Значення кожного з двох параметрів розподіляємо на три рівних сегменти. Для 
привабливості ринку це 1 – 2,33 – 3,66 – 5, оскільки оцінюємо ринок балами від 1 до 5 з 
шагом 1,33. Максимальне значення коефіцієнту конкурентоздатності kmax = 1,22, 
мінімальне – kmin = 0,93, шаг матриці дорівнює 0,1, отже сегменти матриці мають розміри: 
0,93 – 1,02 – 1,12 – 1,22. Будуємо матрицю та визначаємо положення в ній конкретних 
марок ХТЗ-16131, John Deer 6920, Case 190, Valtra 150, ПТЗ 3180 («Кіровець»), МТЗ-1523 
(рис. 5). Як бачимо в нашому випадку можливий вибір з кількох стратегій: забезпечення 
вибіркового росту шляхом спеціалізації на основі сильних сторін діяльності; пошук 
шляхів подолання слабких сторін діяльності; вихід з ринку, якщо відсутній прийнятний 
ріст об’єму продаж. 
Таблиця 2  
Параметри привабливості ринку тракторів України 
Показник Вага показника Ранг (з 5) Загальна оцінка 
Ємність ринку 0,2 4 0,8 
Темпи росту ринку 0,2 5 1,0 
Рентабельність 0,1 4 0,4 
Рівень конкуренції 0,1 3 0,3 
Розмір інвестицій 0,1 2 0,2 
Ризик ринку 0,05 3 0,15 
Наявність ресурсів 0,2 4 0,8 
Державне регулювання 0,05 2 0,1 
Всього 1,0 - 3,75 
 
В цілому стратегією в короткостроковому періоді має бути підвищення 
конкурентоспроможності продукції, що на досить привабливому ринку дасть змогу 
отримати непогані результати. Однак потрібно буде поборотися з новою моделлю МТЗ-
1523, що має досить велику привабливість і планує охоплювати основний сегмент «ХТЗ», 
де зараз домінують ХТЗ-163 та ХТЗ-172. 
 
 
  Конкурентоспроможність 
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Рисунок 5 – Матриця Мак-Кінзі для тракторів ХТЗ-172 та його прямих конкурентів на 
ринку України 
Висновки і пропозиції. Проаналізувавши ринки тракторів, було виявлено поточне 
положення ХТЗ та його конкурентів, а також сформульовано основні критичні моменти, 
що можуть загрожувати стабільному розвитку підприємства. Визначена маркетингова 
стратегія підприємства з точки зору підвищення конкурентоспроможності його продукції 
та отримання у подальшому прибутку. 
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